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• посещение рекреационных природно–заповедных территорий и объектов; 
• научно–познавательное освоение природного разнообразия и потенциала рекреационных тер-
риторий; 
• гарантия длительного сохранения природных и культурных ресурсов рекреационных терри-
торий [3]. 
На сегодняшний день существуют некоторые различия в туристическом взаимопосещении 
между украинско–польскими пограничными территориями. Из польских приграничных регионов 
в украинские приезжает больше туристов, чем с украинских регионов в польские. По нашему мне-
нию, это связано с такими факторами, как разница в экономическом развитии Польши и Украины, 
а именно с такими показателями, как  высоким уровнем заработной платы в Польше, вступлением 
Польши в ЕС, что привело к введению визового режима для граждан Украины, которые пересека-
ют украинско–польскую границу. 
Кроме этого, интенсивность туристического движения в трансграничном регионе зависит от 
таких факторов, как организационно–административных, экономических, политических и колеб-
лется годами. В трансграничном регионе развиваются различные формы туризма. Ключевое зна-
чение имеет краеведческий, лечебный, образовательный, природный (охота, рыболовство) и биз-
нес–туризм. Увеличивается количество зарубежных туристических поездок, начинает интенсивнее 
развиваться сельский (агротуризм), а в Карпатах – активный горный туризм (горнолыжный спорт, 
пешие, велосипедные и конные походы). В украинской части сохранилось много центров народ-
ного искусства, вместе с хорошо развитой инфраструктурой культуры (музеи, театры, филармо-
нии) создает возможности для развития туризма познавательно–культуроведческого характера. 
Трансграничное сотрудничество на украинско–польских приграничных территориях в области 
туризма будет способствовать, прежде всего, повышению имиджа этих приграничных регионов, а 
также углублению непосредственного партнерства между туристическими предприятиями и орга-
низациями как приграничных регионов, так и страны в целом. 
Итак, туристическая привлекательность – это существенное преимущество польско–
украинского трансграничного региона. Предполагается, что в будущем туристический сектор ста-
нет одним из столпов региональной экономики. Создание совместного туристического ассорти-
мента, охватывает различные формы туризма и рекреации, обусловит возможность активизации 
местных предпринимателей и органов самоуправления, а также позволит осуществить ряд меро-
приятий научного, учебно–образовательного и маркетингового характера. 
 
Список использованных источников: 
1. Биланюк А.П. Современное состояние и перспективы развития международного туризма в украин-
ском–польских отношениях Доступно с http://tourlib.net/statti_ukr/bilanjuk.htm 
2. Гонтаржевська Л.И. Рынок туристических услуг в Украине / Л.И. Гонтаржевська. – Д .: Восточный из-
дательский дом, 2008. – 180с. 
3. Особенности и перспективы украинского–польского трансграничного сотрудничества: [Электронный 
ресурс] / доц. И.А. Дубович, магистр Т.П. Василенко; магистр А.В. Вычки – НЛТУ Украины // Научный 




АНАЛИЗ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ РЕСУРСОВ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ ТУРИСТСКИМИ 
ПРЕДПРИЯТИЯМИ ГОМЕЛЬСКОГО РЕГИОНА 
 
Е.Н. Карчевская 
Гомельский государственный технический университет имени П. О. Сухого, 
karchevskaya09@mail.ru 
 
Социальные сети – это эффективные способы продвижения туристских услуг, однако не все 
турфирмы сегодня используют эту возможность. Одним из эффективных способов взаимодей-
ствия туристской организации с потенциальным клиентом является как Интернет в целом, так и 
социальные сети в частности. В настоящее время туристские компании все чаще для налаживания 
контакта с клиентами, выбора целевой аудитории прибегают к использованию ресурсов социаль-
ных сетей, что положительно влияет на формирование благоприятного имиджа и обеспечивает ей 






В рамках  настоящего исследования изучалась степень использования участниками туристского 
рынка Гомельского региона ресурсов социальных сетей в развитии бизнеса. Анализ проводился с 
использованием структурного, ресурсного, нормативного и динамического подходов анализа со-
циальных сетей [1, 2], на базе которых была разработана авторская методика. Обработка данных  
осуществлялась с помощью  Microsoft Excel. 
Работа осуществлялась в двух направлениях: как с позиций производителей, так и с позиций 
потребителей услуг. Во–первых, изучались подходы к использованию социальных сетей регио-
нальными туристскими предприятиями и степень представления ими в Сети туристского продук-
та. Во–вторых,  исследовалось использование покупателями туристских услуг электронной ин-
формации, их приоритеты в выборе поставщика туристских услуг, изучалась потребительская 
оценка представленной на сайтах информации.  
Всего на сегодняшний день 27 туристских фирм Гомельского региона имеют в социальных се-
тях активный ресурс. Реализация возможностей интернета гомельскими турфирмами представляет 
собой создание специального корпоративного сайта с информацией об услугах компании, в преде-
лах которого образуются сообщества в социальных сетях. Наиболее предпочитаемые фирмами 
ресурсы: ВКонтакте и  Одноклассники, реже  Facebook, Twitter и другие, где представлена инфор-
мация о турах и местах назначения. 
Анализ структуры проводился экспертным методом по следующим компонентам: общий ана-
лиз медиаданных (общее впечатление, анализ структуры социальной сети, использование полез-
ных бизнес–приложений); наличие структурных элементов на странице турфирмы в социальной 
сети и их заполняемость (подписчики, фотоальбомы, видео, ссылки на группы, темы, информация, 
обсуждения, контакты, публикации, мероприятия, отзывы, твиты, плейлисты и т.д.) [1, 2]. Оцени-
валась структура по 5–ти балльной психометрической шкале суммарных оценок: от 1 (минималь-
ное заполнение) до 5 (максимально возможное заполнение) по каждому компоненту и по каждой 
используемой турфирмой социальной сети. Затем выставлялась суммарная оценка одной сети 
турфирмы (например, оценка фирмы Ким Тур в сети Facebook). После чего находилась средняя 
оценка использования приемов Интернет–маркетинга   турфирмы во всех социальных сетях.  
Анализ ресурсного подхода проводился по следующим критериям: качество визуализации со-
циальных сетей; анализ текстовой информации в социальных сетях (разнообразие форм текстовой 
информации, качество текстовой информации, актуальность информации, достоверность инфор-
мации,  пригодность для широкого круга читателей, привлекательность информации (отметки 
«понравилось»), популярность информации, объективность информации); активный веб–поиск; 
использование ссылочного ранжирования (pagerank) (наличие ссылок на посты (сообщения), 
наличие блогов или статей с новостями, возможность ссылки друг на друга, количество, разнооб-
разие ссылочных данных); возможность интеграции данных, поступающих с датчиков и других 
социальных сетей; анализ  мультимедийной информации сети (качество информации, полезность, 
актуальность, привлекательность сюжета, использование информации  в форме тегирования (рас-
становка тегов, отметок, прикрепление описания различных объектов (картинок, текста, видео и 
др.) [1, 2]. Оценивались ресурсы социальных сетей также по 5–ти балльной психометрической 
шкале суммарных оценок: от 1 (полностью не удовлетворен ресурсом) до 5 (максимально удовле-
творен).  
В динамическом подходе изучалось: смена актуальной информации, положительная динамика 
подписчиков и прекращение взаимодействия, появление новых ссылок и страниц, стабильность 
посещений, положительная динамика посещений.  
С позиции нормативного подхода рассматривалась степень реализации (оценка в баллах)  сле-
дующих компонентов: уровень доверия между участниками, нормы, правила и санкции, которые 
влияют на поведение участников в социальной сети и процессы их взаимодействий корректность 
информации, соблюдение прав потребителей, отсутствие критики конкурентов, соблюдение кор-
поративной этики. 
Таким образом, использование туристскими предприятиями возможностей социальных сетей 
является важным показателем. Вместе с тем следует стремиться не к количеству используемых 
показателей, а к качеству и активности ведения социальной сети. Проведенный анализ показал, 
что фирмы, работающие через социальные сети, имеют довольно развитую структуру и в целом 
насыщенные ресурсы, однако динамика работы и взаимодействия с потребителями пока еще весь-
ма слаба.  
Основными проблемами использования ресурсов социальных сетей для турфирм являются:  






‒ нерегулярное обновление страниц,  
‒ размещение неактуальной информации,  
‒ отсутствие новостной ленты или нерегулярная работа с ней,   
‒ отсутствие мониторинга эффективности работы в социальных сетях,  
‒ не готовность компании выделять средства на продвижение бренда в социальных сетях.  
Следовательно, основными способами эффективного продвижения услуг в сети Интернет для 
гомельских туфирм могут быть:  
‒ создание сообщества или группы в социальной сети;  
‒ создание специального корпоративного ресурса с информацией об услугах компании;  
‒ использование таргетированной рекламы, направленной на конкретных пользователей;  
‒ использование рекламы в приложениях, например в играх;  
‒ регулярное обновление и добавление ссылок и страниц с интересными событиями, ново-
стями и др.; 
‒ активизация целевой аудитории с помощью акций, скидок, конкурсов;  
‒ создание возможности бронировать свои услуги на страницах социальных сетей;  
‒ использование активных пользователей, рассказывающих о компании.  
Таким образом, социальные сети могут использоваться в разных целях и разными способами, 
но, в любом случае, являются эффективным средством продвижения услуги туристского предпри-
ятия на рынок. 
Пока нельзя сказать, что на региональном туристском рынке произошла революция в пользу 
электронной коммерции. Однако уже в ближайшее время в условиях постоянного увеличения ко-
личества Интернет–пользователей получение финансовых результатов станет действительно воз-
можным. Очевидно, что на туристском рынке вряд ли будут конкурентоспособными компании, 
игнорирующие Интернет–технологии. Поэтому одним из ключевых факторов успеха туристского 
предприятия может быть использование Интернет–маркетинга. Качественный Web–ресурс позво-
ляет компании сократить свои издержки за счет уменьшения количества печатных рекламных ма-
териалов и экономии времени сотрудников отдела маркетинга и PR. Появляется дополнительный 
общедоступный источник информации о компании. 
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Pojęcie wielokulturowości może być rozpatrywane różnorodnie. Według J. Rokickiego 
wielokulturowość służy do opisu zjawiska współwystępowania. Struktura etniczno–kulturowa wynika z 
procesów integracji międzykulturowej społeczeństw o odmiennych wzorach zachowań i wartościach [5, 
s. 187, za: Rokicki 2006, Sadowski 2008]. Z punktu widzenia polityki, wielokulturowość to 
przynależność etniczna, religijna z własnymi tradycjami materialnymi i niematerialnymi, która zwykle 
związana jest z historyczną obecnością różnych wspólnot regionu, a także stosunków społecznych 
służących promowaniu mniejszości kulturowych [5, za: Pasieka 2013]. W opinii Z. Baumana, 
wielokulturowość to wartości godne do pielęgnowania w opinii społeczeństw wykształconych i 
opiniotwórczych [5, za: Bauman 2011]. Warunki polityczne i gospodarcze od zakończenia II wojny 
światowej, do lat 90–tych XX w. sprawiły, że odmienność częściowo miała charakter ukryty. Dopiero w 
wolnej Polsce, po 1989r. mniejszości narodowe i etniczne mogły wyraźnie prezentować swoją 
odmienność, co potwierdzał ówczesny premier Polski: „...Chcielibyśmy, aby czuli się tutaj jak w domu, 
pielęgnowali swój język, a swoją kulturą wzbogacali naszą wspólnotę” [5, s. 189]. 
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